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Introducciéon

En la actualidad, el desarrollo de las tecnolo-
gfas de la informacién y de la comunicacién ha
cransformado sustancialmente la definicién de la
TV. Ya no puede hablarse de un tnico axioma de
televisién; al contrario, conviven medidticamente
varios aforismos televisivos dentro de grandes pla-
taformas comunicativas, capaces de mezclar diver-
sidad de medios en un mismo espacio tecnolégi-



co. Este cambio fortalece las formas de mediacién
contempordneas, causantes inmediatas de la frag-
mentacién y de la especializacién de los piiblicos
consumidores de television.

Quizd como resultado de esta nueva metamorfo-
sis de la sociedad de la informacién, sin dejar de lado
la posibilidad del agotamiento medidtico, la televi-
sién generalista tradicional ha permitido generar
novedosas formas temdticas y convergentes dirigidas
a audiencias especificas. Por mds que se pronostique
la desaparicién inminente del modelo generalista, éste
ha sido el principal creador de la masificacién de los
publicos en la regién latinoamericana y, al menos,
parece haber sobrevivido a estos cambios en muchos
paises industrializados del primer mundo.

La programacién de la TV generalista ha con-
seguido perpetuarse en un lugar privilegiado del
gusto popular. Mientras el modelo temdtico apre-
hende publicos especiales, la televisién tradicional
consigue reunir a todas las audiencias en un mis-
mo programa u oferta de programas. Pero, ;qué
principios, estrategias o férmulas de programacién
han permitido este afianzamiento y liderazgo en
las audiencias? ;Las audiencias median o inducen
el proceso de programacién?

Uno de los ejemplos mds comunes se constitu-
ye, sin duda, en el modelo televisivo venezolano,
que surgié a mediados de los afos cincuenta, y
que se ha mantenido hasta nuestros dias a través
de una oferta hegemdnica bipartita, impeditiva de
la inclusién de otros modelos televisivos con ca-
racteristicas similares, en la lucha diaria por con-
seguir los mayores indices de participacién del
mercado. Esta es una razén determinante para pre-
cisar un andlisis que compare el comportamiento
de las audiencias con una oferta televisiva caracte-
rizada por la presencia de elementos reiterativos.
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Las audiencias y la oferta
de programas de la TV generalista:
un método de analisis

El andlisis de la televisién significa la explora-
cién de un vasto universo comunicativo, reconoci-
do y extrafio a la vez. Tanto la praxis diaria como el
conocimiento cientifico se han encargado de des-
entrafiar cada particularidad televisiva, complica-
da en estos dfas de revolucién tecnolégica y masi-
vas mutaciones de medios. La TV se expande ante
las inferencias teéricas; se reconstruye con hipéte-
sis continuamente argumentadas; se autodefine en
la produccién de mensajes, bienes y servicios; se
consolida en el proceso comunicativo, y siempre
cede ante el estudio minucioso.

Estas conjeturas conllevan a la suposicién 16gi-
ca de que el método cientifico y el empirismo han
delimitado histéricamente el conocimiento que se
tiene sobre la televisién como objeto de estudio o
experiencia profesional, respectivamente, al inter-
cambiar variables de diversas naturalezas para ex-
perimentar, describir o explicar los elementos re-
veladores de su propia constitucién, cada una de
sus funciones o las diversas prdcticas que se inte-
gran en este medio de masas.

En este trabajo se considera la televisién tal
como es definida por Enrique Bustamante,' como
una economfa estricta basada en un excitante ne-
gocio, capaz de aislar sus orientaciones politicas,
sociales y culturales; aunque esté capacitada para
reconocer cada una de estas mociones segiin inte-
reses transitorios. As{, se asume la TV como una
empresa de naturaleza compleja donde concurren
actividades de programacién y difusidn, esto es,
estd fundamentada en la base de toda actividad
econémica: produccién, oferta y consumo.

En el caso especifico del modelo generalista, la
televisién se sustenta en la idea comercial de crear,
programar y transmitir contenidos diversos, con-
cebidos a manera de productos dentro de una oferta
elegida por la misma cadena e interesada en los

1 Bustamante, E., La television econémica. Financiacion, estrate-
gias y mercado, Barcelona, Gedisa, 1999.
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resultados de las investigaciones cuantitativas y
cualitativas de los perfiles sociolégicos de las au-
diencias, con la intencién de alcanzar su fidelidad.

Mientras para los analistas los indices de au-
diencia se constituyen en valores tendenciosos de
un uso o comportamiento tangible en cuanto a
ptblicos consumidores, para la televisién repre-
senta el resultado de una prictica, el esfuerzo de
todo un sistema sinérgico concentrado en un por-
centaje —muchas veces determinante de posibles
cambios dentro de la oferta de programacién—,
ademds de convertirse en los nimeros destinados
al convencimiento de un mercado de anunciantes.

La televisién generalista busca confeccionar una
audiencia. Y este “ptblico ‘fabricado’ por la cade-
na funciona a su vez como una especial operacién
de trueque, en la que el espectador paga con su
presupuesto de tiempo, sin llegar a ser nunca el
cliente auténtico y real”.” El anunciante puede
diferenciar cada producto televisivo segtn la fide-
lidad de los consumidores.

La definicién de las audiencias proviene del
origen de las masas, de un proceso ideolégico en el
cual cada individuo posee la competencia necesa-
ria para seleccionar uno o varios programas de la
oferta televisiva. Es el resultado de una agrupacion
de publicos producida por algtin desarrollo social,
politico, econémico o tecnolégico. Peinado y Mi-
guel la definen como “ptiblico consumidor de los
medios de comunicacién”, es decir, un acto indi-
vidual y social, un producto o mercancfa.’

Como objeto/sujeto de estudio, la audiencia es
un término acufiado por la ciencia sociol6gica, refe-
rido a una colectividad heterogénea susceptible de
ser homogeneizada por la televisién o por cualquier
otro medio masivo de comunicacién e informacién.
Para el modelo generalista, la audiencia designa el
principal valor de su existencia, el objetivo de su
oferta y la garantfa de su rendimiento econémico.

2 [bid., p. 120.

3 Peinadoy Miguel, Fernando, Publicos consumidores de television.
Concepto, tipologia y sistemas de control, Madrid, Instituto Uni-
versitario de la Comunicacién Radiofénica (IUCR), 1999.
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Aunque las audiencias pueden constituirse en
valores numéricos (audiencia cuantitativa) para de-
finir la cantidad de personas que han seleccionado
una oferta televisiva o atributos (audiencia cualita-
tiva), segtin los distintos niveles de adecuacién de
los publicos consumidores a la oferta, en cualquier
modelo de TV siempre mantienen un cardcter es-
tratégico. La audiencia televisiva puede ser poren-
cial, o susceptible de recibir la oferta televisiva, y
real, o aquellos individuos que efectivamente la han
recibido. Desde esta perspectiva, el consumo
televisivo puede medirse a través de una:

. Audiencia acumulada o exclusive reach. Ni-
mero de personas que sintonizan un canal o
programa durante un perfodo especifico. Es
una audiencia fiel a la cadena.

. Audiencia neta. Personas que reciben la oferta
televisiva al menos una vez.

. Audiencia media o rating. Promedio de per-
sonas que han recibido la oferta televisiva sin-
tonizando un canal cada minuto u hora.

. Target. Palabra derivada del argot publicita-
rio, que alude al conjunto homogéneo de per-
sonas a las que se dirige un programa o una

oferta televisiva.




En suma, los estudios de audiencia se basan en
la busqueda y definicién de piiblicos consumido-
res, de ahi su valor para los canales comerciales
generalistas. Estos andlisis se desarrollan para ob-
tener el porcentaje de aceptacién de los programas
televisivos, asi como la cuota o porcentaje de par-
ticipacién de un canal en la economifa de merca-
do, comparado con el total de canales en un drea
determinada (share).

Partiendo de la importancia de las audiencias
para la TV generalista, la naturaleza econémica de
este modelo se fundamenta en la difusién de con-
tenidos diversos —diferentes en forma, temdtica y
frecuencia—, independientemente de su origen
organizacional o institucional. Estos contenidos no
se venden por sf solos, estdn suscritos a una dind-
mica mucho mds compleja, materializada en la
oferta de programacién. La programacién
generalista se deriva de un complejo proceso de
negociacién dentro del cual intervienen elemen-
tos reguladores, histéricos, empresariales, sociales,
éticos e, incluso, personales que han originado,
como en toda actividad econdémica, la competen-
cia por el mercado. Por esta razén:

El producto central de la televisién es [...] la programa-
cién o mejor dicho la rejilla de programacién. Un con-
cepto dificil de expresar en espafiol, porque no sélo es
una suma de programas, sino un macromontaje, toda
una estrategia desarrollada en el tdempo [...] Porque en
ese producto elaborado final se insertan los programas
de todo tipo como simples materias primas o producros
semi-elaborados, para dar un resultado que supera con
mucho a la suma de sus componentes.”

Siguiendo los criterios de Blum y Lindheim,’
Cebridn,® Cortés,” Contreras y Palacio® y Gémez-
Escalonilla,” la oferta televisiva presenta varias pe-
culiaridades que bien parecen caracterizar al mo-
delo generalista contempordneo. Se afirma que la
programacién se construye mediante una légica;
que presenta una estructura convencional, fluida
y ritmica que puede ser interrumpida momenti-
neamente aunque su continuidad sea siempre
manifiesta, y que, ademds, se convierte en un sis-
tema o composicién fragmentada que incluye una
diversidad de dispositivos en una emisién. Por lo
demds, se establece o disefia con la presencia de
varios principios econdmicos estructurales:
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1. Considera el programa televisivo como pro-
ducto.

2. Se esfuerza por la satisfaccién del consumo
(audiencia).

3. Utiliza indistintas y variadas estrategias en
la lucha por el mercado.

4. Busca la fidelizacién de la audiencia.

5. Divide y fija horarios por franjas o bandas,
con las cuales comercia.

6. Se estructura en una rejilla o esquema don-
de se incluye la oferta de programas.

Hace mds de tres décadas, Pascuali afirmaba que
la frecuencia y el predominio de determinados
mensajes de la programacién televisiva podrian
convertirse en datos significativos para un andlisis
detallado de contenidos, pues definirfan ensegui-
da una cualidad.’® Se parte de esta asercién para
iniciar un acercamiento a las repercusiones impli-
citas o explicitas de las audiencias en la construc-
cién de la oferta de programas de la televisién
generalista, mediante la descripcién de un caso
particular de estudio.

Bustamante, op. cit., p. 93.

Blum, Richard y Lindheim, Richard, Programacién de las cadenas
de televisién en horario de maxima audiencia, Madrid, Instituto
Oficial de Radio y Televisién, 1989.

6 Cebrian, M., Informacion televisiva. Mediaciones, contenidos, ex-
presién y programacion, Madrid, Sintesis, 1998.

7 Cortés, José Angel, La estrategia de la seduccién. La programa-
cidén en la neotelevision, Pamplona, Ediciones de la Universidad de
Navarra, 1999.

8 Contreras, José Miguel y Palacio, Manuel, La programacién de
televisién. Madrid, Sintesis, 2001.

9 Gbémez-Escalonilla, Gloria, Programar television. Analisis de los
primeros cuarenta afios de programacion televisiva en Espana,
Madrid, Dykinson, 2003.

10 Cfr. Pascuali, Antonio, Comunicacién y Cultura de Masas, Cara-
cas, Monte Avila, 1972.
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Este tipo de televisién se ha estudiado bajo la
direccién e influencia de un modelo de andlisis
elaborado intencionalmente, donde se integran
criterios espaciotemporales con aspectos econémi-
cos. Se concibe cada programa televisivo como un
producto determinante o imprescindible en la com-

Tabla 1

Modelos de anilisis

OFERTA DE
PROGRAMACION
TELEVISIVA

Elementos esenciales

posicién y disefio de la oferta de programacién de
los canales analizadas; ademds, se comparan las
ofertas de estas cadenas con los resultados de las
mediciones de audiencias. Se trata de confrontar
qué se ofrece y qué se programa con lo que el pu-
blico consume.

i z v
', Criterios geogréﬁco-temporales_ ]

Ano: 2003
. Modelo: 'Tv Generalista |
\ Pais: Venezuela \

: Televisoras: RCTV (canal 2) ‘
‘ Venevisién (canal 4) ‘
Televén (canal 10) I

Perfodo:  13-19 de octubre \
10-16 de noviembre |

! Horario: De 6.00 a 24.00
r Producto Consumo/Disefno ‘ Audiencia |
‘ Caracteristicas | Incidencia de | ‘
‘ Origen la normativa vigente ‘ Semanal |
Objetivos Légicay continuidad 1 Rating Mensual | }
Emision Franjas horarias Anual '
Produccién P i
) Fidelizacién Bhensuid | |
Naturaleza comercial ‘ Share Angal |
1 . U i
Contenido Egatges | | ‘
Formato Reglas y férmulas J_ L

Variados programas y distintos
publicos en una emision permanente

Siempre, con una mayor o menor influencia
estadounidense, tanto en la transmision como en
la creacién de programas, la televisién venezolana
se concibe generalista por antonomasia, ya que
desde sus inicios se ha volcado a la produccién de
contenidos de entretenimiento sustentados en las
variedades, los concursos, los espacios dramdticos,
la informacién y la opinion.
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Fuente: Sulbaran y Boscan, 2003

Asf como se produjo en otros paises, en la pri-
mera etapa de las transmisiones televisivas en Vene-
zuela, los criterios de programacién se establecfan
segtin patrones radiofénicos que le proporcionaban
al nuevo medio los aportes artistico, comercial y
estructural necesarios. Inicialmente, la televisién se
apoyaba en el directo, de este modo se realizaba una
considerable cantidad de producciones basadas en
el ensayo y el error. La segunda etapa llegé con el
videotape, una invencién que transformé la progra-
macién televisiva venezolana (y mundial), pues con-
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tribuy6 con la consolidacién de algunos contenidos
de ficcién de produccién nacional; sin embargo, a

esar de esta novedosa técnica, se incluyeron mds
seriales, peliculas y dibujos animados de proceden-
cia estadounidense en las ofertas de programacién,
como lo describen los estudios de Pascuali.!!

En los afos setenta, el 53% de los programas
eran importados. Los espacios en directo, as{ como
los musicales disminuyeron debido a los elevados
costes de produccién, mientras que las telenovelas
se afianzaban en el mercado internacional. Durante
la década de los ochenta hubo un intento por reali-
zar otros espacios de produccién propia, concreta-
mente miniseries histdricas y especiales, pero los
programas importados segufan siendo vitales para
la programacién de los canales de televisién.

Por mds de cinco décadas, la televisién venezo-
lana ha palpado un cierto desarrollo y se ha afian-
zado como el vehiculo de entretenimiento fami-
liar por excelencia. En las zonas marginales, asf
como en las mejores zonas residenciales el pafs, el
venezolano disfruta todos los dias de este masivo
medio para deleitarse o padecer con los protago-
nistas de su telenovela preferida. Una vez al afio,
las audiencias venezolanas también vuelcan su pre-
ferencia hacia el formar killer' de la television ve-
nezolana y hacia Miss Venezuela, que es un pro-
grama evidentemente cultural, arraigado en la
cotidianidad de los habitantes del pafs, que atrae a
publicos incluso de origen internacional.

Si a esto se agrega que al mismo tiempo la pobla-
cién del pais es relativamente joven, que los nifios
consumen mds horas de televisién que horas de cla-
ses escolares y que la mayorfa de las familias venezo-
lanas tienen, al menos, un aparato receptor, podrfa
afirmarse que el visionado de la televisién generalista
venezolana mantiene su estatus hegeménico.

El modelo generalista, por lo tanto, pretende
cubrir las expectativas de todos los puablicos con la
oferta de diferentes programas, concatenados unos
a otros en un espacio diario de tiempo ininterrum-
pido. La repeticién de contenidos televisivos parece
perpetuarse con los afos a pesar de la transforma-
cién y mutacién de géneros en la TV contempord-
nea o la inclusién de novedosos formatos de pro-
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duccién. Las ofertas de los canales venezolanos su-
cumben ante las audiencias, que prefieren mante-
ner el visionado de cierto tipo de programas.

Los contenidos de ficcién, los programas de
variedades, los dibujos animados y los espacios
informativos prevalecen mayoritariamente en la
oferta de programacién de la televisién generalista,
como puede apreciarse en el siguiente grifico:

Grifico 1
Porcentaje de contenidos programados
por las cadenas de televisién

Otro
Teleralidad

Animaciones

Envite y Azar
Especial
Religioso
Deportivo
Cultural

Variedades

Ficcién
Documental |

Informativo

20 30 40 50

Fuente: Sulbarén y Boscéan, 2003

La frecuencia de espacios informativos, espe-
cialmente los formatos de noticia (telediarios), fun-
ciona como elementos estructurales, ya que se ubi-
can estratégicamente para dividir el dfa de emisién
en inicio, mediodia y cierre. Para la TV de Vene-
zuela, estos programas otorgan prestigio y respeto

11 Ibid.

12 Expresion reciente de origen estadounidense que significa forma-
to asesino, pues designa un tipo de programa televisivo capaz de
atraer la atencién de una audiencia mayoritaria, la cual eleva el
parcentaje de share y siempre resulta invencible en términos de
mediciones, indice o porcentajes.
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a las cadenas, por ello cumplen también funciones
de acceso, es decir, se programan antes de comen-
zar la jornada laboral diaria, al regreso de esa jor-
nada y en el momento del descanso personal noc-
turno.

Las historias animadas, en cambio, sélo son
programadas en horarios controlados por la re-
gulacién vigente, durante las tardes y las mafia-
nas de los fines de semana, cuando se supone que
los nifios regresan de clases. Los programas de
variedades, desde el humor hasta los espacios de
concursos, predominan en importantes franjas
horarias, m4s en la banda de acceso al prime time.
Se constituyen en programas claramente diferen-
ciados, por cuanto se programan cada semana, al
contrario de los informativos e infantiles de pe-
riodicidad diaria.

Particular importancia merecen los programas
de ficcién, que alcanzan casi 40% del total de es-
pacios televisivos ofrecidos en la programacion dia-
ria y semanal de las cadenas generalistas. En este
tipo de contenidos convergen los programas
seriados, las peliculas y las telenovelas, precisamente
los espacios de mayor porcentaje de recepcién por
parte de las audiencias del pafs.

Algunas funciones de la audiencia

Citando 2 Peinado y Miguel, “la audiencia es
mientras el soporte existe y la empresa le da senti-
do”,”? y se constituye en una nocién evidentemente
centrada en el aspecto econémico que puede deli-
mitar incluso el tipo de sociedad, expresada a tra-
vés del consumo televisivo. En ocasiones importa
més la cantidad del publico que la calidad, puesto
que las mediciones se realizan con el propésito de
obtener el indice de aceptacién de los programas
de televisién por parte de los espectadores, lo que
permite establecer las tarifas publicitarias y los cam-
bios en la oferta de programacién. Pero la calidad
del publico es la que decididamente determina
audiencias especificas o targets potenciales.

13 Peinado y Miguel, op. cit., p. 21.
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Por consiguiente, las audiencias cada vez mds

se acercan a la prospectiva de los nuevos tecnélo-
gos, quienes profetizan la autoprogramacién de la
TV del futuro en manos de sus propios publicos
consumidores. Hoy en dfa, las audiencias se con-
vierten en el fin principal y dltimo de las estacio-
nes de televisién contempordneas, pues se consti-
tuyen en las causantes inequfvocas de diarias
modificaciones televisivas, transformaciones en la
oferta de programacién, cancelaciones de progra-
mas, consolidacién de espacios, consagracién de
personas y el anuncio de nuevas estrellas del fir-
mamento televisivo.

Estos publicos consumidores de televisidn estdn
capacitados para perpetuar o masificar atin mds al
medio, porque alrededor de éstos se toman significa-
tivas decisiones, aparte de constituirse en los
inspiradores del mantenimiento, ascenso, 0 transfor-
macién de contenidos, géneros o formatos de pro-
gramas. Los anteriores son convenientes motivos para
precisar algunas incidencias de los publicos consu-
midores de televisién en el disefio de la oferta de
programacién diaria de los canales generalistas. Al
respecto, puede inferirse que las audiencias:

Marcan el estilo o modalidad de programacion

Sin duda, las audiencias se constituyen finalmen-
te en las fundadoras de los diversos tipos de progra-
maciones existentes en el mercado televisivo mun-
dial, situacién que se observa en la masificacién de
ofertas temdticas. En el caso del modelo generalista,
la insercién de contenidos orientados a ptiblicos
definidos abstrae todas las diferencias de edad, sexo
y condicién social para formar un concepto general.
Es la televisién de una audiencia especifica y de to-

dos los ptblicos (o de toda la familia).
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Aunque la televisién generalista determine su
ptblico particular (target), ofrece espacios a la au-
diencia infantil mediante la difusién de conteni-
dos dirigidos a este tipo de publico, habitualmen-
te a través de series animadas. Asimismo, en mayor
o menor medida, programa espacios para la au-
diencia juvenil (sobre moda, musica o concursos)
y también focaliza contenidos diversos orientados
a personas adultas, esta dltima quizd la audiencia
con mayores privilegios en la oferta de programa-
cién de la televisién generalista.

Construyen la estructura de la oferta

Para garantizar un mejor posicionamiento del
mercado, la televisién generalista divide la oferta
de programacién en franjas horarias adaptadas a
la rutina diaria y semanal de las audiencias, en
cuanto al tiempo destinado al consumo televisivo,
es decir, tiene bandas horarias creadas a partir de
las jornadas laborales del individuo y del calen-
dario escolar de nifios y jévenes. La programa-
cion televisiva usualmente es dividida al estilo es-
tadounidense. Se percibe una franja del day time,
la cual abarca casi todo el dia y el prime time u
horario de mdximo visionado, que coincide con
el agrupamiento familiar nocturno. Los anterio-
res son los motivos que permiten a los canales
generalistas definir los espacios temporales que
estdn condicionados por el publico consumidor.
Asi como se manifiesta en el modelo televisivo
analizado:

- Las franjas matutinas, que generalmente divi-
den las mafianas en tres o cuatro bloques, per-
miten la insercién de espacios dirigidos a perso-
nas adultas. Por ello es comin observar
programas informativos y de opinién a tempra-
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nas horas; formatos de revistas, donde se difun-
den temas domésticos y de actualidad, o tam-
bién espacios televisivos dramdticos seriados.
Estas franjas se construyen diariamente de lu-
nes a viernes, ya que los fines de semana cam-
bian para privilegiar al ptiblico infantil.

- A partir del mediodia se programan los noti-

cieros, como un abreboca que antecede a una
franja de mayor consumo, la sobremesa, el
postre de la audiencia televisiva coordinado
por la sucesidn de cuatro o cinco telenovelas
encadenadas.

- La franja vespertina se dirige al publico infan-

til. De ahf la presencia de dibujos animados,
series sobrenaturales o viejas comedias de es-
casa duracién.

- Cuando los adultos salen del trabajo, igual

que los nifios y los jévenes de sus correspon-
dientes institutos educativos, se abre una fran-
ja de acceso al prime time. En este perfodo, la
familia comienza a reunirse, en consecuencia,
los espacios de variedades son favorables para
conseguir una buena cuota de audiencia, mds
si estdn dirigidos al publico juvenil.

- El prime time se convierte en el momento es-

telar para el canal, en la competencia mds dura,
en la zona caliente de la programacién y en la
franja horaria con mds peso -para el reparto
del share, por cuanto todos los integrantes del
nticleo familiar se retinen en durante este pe-
riodo. En este caso, las telenovelas contindan
siendo los afortunados programas que ocu-
pan esta franja, precedidas por espacios de
variedades, de humor o concursos.

- La franja de la madrugada varfa en cada pafs,

pero regularmente comienza al filo de la me-
dianoche y se extiende hasta tempranas horas
de la manana del dfa siguiente. En ella se
ubican espacios dedicados a la televenta, pro-
gramas religiosos con telepredicadores, series
y peliculas sin censura. Se constituye en una
franja especial para audiencias adultas noc-
tdmbulas.
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Generan dramdticas estrategias

La economia de mercado, la libre competencia y
la instauracién del zzrges como finalidad y norma han
hecho que la televisién generalista comercial emprenda
una asidua busqueda de anunciantes inversionistas
mediante una guerra de estrategias contra sus pares
oponentes para alcanzar la supervivencia econémica.
Toda estrategia televisiva es un arte, una habilidad
empleada por el programador para alcanzar algin
tipo de resultado tanto en la audiencia como en los
anunciantes. Constantemente suponen un poder ha-
cer ver y vender (el producto o programacién de su
canal) y un poder evitar ver y vender (el producto o
programacién de la competencia).

Como en la guerra, las canales tratan por todos
los medios de obtener el éxito de su oferta de pro-
gramaci6n en los piblicos receptores o consumi-
dores de televisién. Para ello se valen de armas in-
formativas derivadas de estudios de mercado sobre
caracterfsticas de los programas, del conocimiento
profundo de la dindmica televisiva, asi como de
procesos socioldgicos, politicos o culturales.

En Venezuela, por ejemplo, si algin canal con-
sigue dominar los bloques de telenovelas, es posible
obtener un triunfo total en el resto de la oferta para
alcanzar el {ndice mds elevado de participacién en
el mercado. Esta razén permite ajustar o reforzar la
competencia televisiva con la insercién de espacios
dramiticos producidos en otros contextos latinoa-
mericanos (México, Brasil y Colombia, por ejem-
plo) y telenovelas de produccién propia. Aunque la
mayoria de las estrategias de programacién provie-
nen de la industria televisiva estadounidense, asi
como de algunos aportes europeos, el modelo
generalista venezolano ha logrado definir otro tipo
de estrategias que sélo se perciben en las franjas
horarias correspondientes a las telenovelas.

Estos espacios dramiticos, predilectos del pu-
blico femenino, cubren parcial o totalmente dos

14 Cortés, op. cit.

15 Gomo lo hizo el Canal 2 (RCTV) con La venganza durante octubre
de 2003, cuando la mencionada telenovela se acercaba a sus
capitulos finales. Venevision hizo algo parecido en el blogue de
telenovelas del prime time. Cuando una esté por terminar (Amor
real) y ha sido considerablemente exitosa, entonces se inserta la
nueva produccién (Mariana de la noche) alternando los capftulos
finales de la saliente con los primeros capitulos de la nueva.
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importantes bandas horarias: la sobremesa (de una a
cuatro de la tarde) y el prime time (de las ocho a las
once de la noche). Ambas se constituyen en los pe-
riodos de mayor visionado, cuyos porcentajes osci-
lan entre 8% y 13%, segtin datos aportados por la
empresa especialista en mediciones de audiencia,
AGB Venezuela. El primero porque coincide con la
hora de la comida familiar al inicio del mediodfa y
el segundo porque abarca la mayor concentracién
de integrantes del nticleo familiar en horas de la
noche. El control de esta audiencia femenina, que
parece mantener el mando de la televisién en el
hogar venezolano, provoca una lucha televisiva que
se basa en estrategias que impiden la pérdida de
porcentajes o mantienen la cuota diaria.

Siguiendo la clasificacién propuesta por Cor-
tés, este tipo de television utiliza la tira diaria de
espacio (stripping) mezclada con la construccion de
bloques (locking) para buscar la fidelidad del pu-
blico.!* Significa la programacién diaria de un
mismo programa a una misma hora, tal como ocu-
tre con las telenovelas, series infantiles y espacios
informativos. El pablico consumidor de telenovelas
se perfila entonces como el grupo prefetido por los
canales venezolanos. De hecho, con frecuencia
pueden percibirse algunos crossovers o la invitacién
especial de personas famosas a personificar peque-
fios roles dentro de las tramas principales, tam-
bién constantes cambios de canal de los actores,
duplicacién del tiempo de transmisién (driplex) o
el inicio de la telenovela antes del programa de la
competencia (punteo). ‘

En Venezuela se establecen otras estrategias ain
mds draméticas. Cuando la telenovela de prime time
obtiene un éxito rotundo, se repiten los capitulos
al dfa siguiente de una a dos de la tarde, sobre
todo si la telenovela ubicada a esa hora no funcio-
na adecuadamente. Con esta estrategia se puede
inducir a la audiencia a visualizar la telenovela que
no ha calado en el gusto del publico consumidor,
pues se programa inmediatamente después de la
telenovela exitosa nocturna. Igualmente, con la
programacién de estos espacios puede percibirse
otro tipo de estrategia: cuando una telenovela
mantiene un considerable éxito al inicio de la so-
bremesa, ocasionalmente se programan nuevos capi-
tulos en horas sucesivas y alternas' entre progra-




mas similares de la misma franja horaria. Todo por
obtener el mdximo de visionado.

Prefieren la produccidn ajena

Es frecuente observar en la mayorfa de los estu-
dios sobre programacién televisiva la diferencia
porcentual entre la oferta de espacios de produc-
cién propia y de produccién fordnea, con frecuen-
cia, en un intento por sugerir cambios a los cana-
les para que éstas consideren o valoren mds la
produccién nacional, también para precisar pro-
blemas ideolégicos derivados del consumo televisivo
o comportamientos de las audiencias frente a cier-
t0s programas extranjeros.
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Tal como ocurre con la televisién generalista ve-
nezolana, la naturaleza de los programas incluidos
en la oferta de programacién puede considerarse dual.
Los tres canales analizados coinciden en ofrecer esen-
cialmente dos tipos de espacios, las producciones
propias, con una amplia variedad de contenidos y
formatos, y las producciones ajenas, apoyadas en la
ficcién, con escasas inclusiones de producciones in-
dependientes o mixtas, pero con el surgimiento mar-
cado y constante de franquicias (como ;Quién quiere
ser millonario? y Camino a la fama).

La sentencia se revela. Mientras mds produccién
fordnea se ofrezca, el consumo de ésta por parte de
las audiencias aumenta o viceversa. Sélo basta con
observar los programas que obtuvieron los mejores
porcentajes de audiencia media durante los afios
2002 y 2003 en la televisién venezolana.

Tabla 2
Porcentajes de audiencia media durante los afios 2002 y 2003 en la televisién venezolana
- ANO 2002 '

Ranking | Tipo de produccién Programa Tipo de contenido AMR %

1 Forinea Mundial de fiitbol: Alemania contra Brasil Deportivo 21,95 %

2 Propia Miss Venezuela 2002 _ Gala 15,09 %

3 Fordnea La vida es bella Pelicula 12,48 %

4 Fordnea Miss universo 2002 Gala 12,02 % |

5 Propia ~ Juana la virgen _ Telenovela 11,87 % |

6 Fordnea | El hombre bicentenario Pelicula 11,78 % |

7 Propia ‘ Cobertura especial i Informativo. 11,57 % |

8 Fordnea ] El dia final Pelicula 11,28%

9 Propia Guerra de mujeres Telenovela 11,28 %

10 Fordnea Aguas turbulentas Pelicula 11,07%

il Propia o Miss Venezuela 2003 Gala 13,66 %

2 Fordnea Impacto fulminante Pelicula 12,81 %

3 Fordnea Miss universo 2003 i Gala 12,36 %

4 Fordnea Blancanieves: la verdadera historia Pelicula | 12,33% |

5 Fordnea | Anatomfa Pelicula 12,27 %

6 Propia Mi gorda bella Telenovela 11,59 %

7 Propia _ El dos de oro Gala 11,59 %

8 Franquicia :Quién quiere ser millona:io?  Concurso 11,59 %

9 Fordnea Un loco superdotado Pelicula 11,43 %

10 Propia La sefiora de Cdrdenas Pelicula 11,01 %

Fuente: AGB Venezuela, 2003
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Asf como los porcentajes de produccién ajena
se elevan hasta un 60% del total de programas
ofertados por las cadenas generalistas, el consumo
se acerca (o puede superar) estos mismos {ndices.
Las audiencias prefieren las producciones cinema-
tograficas extranjeras, especialmente de Estados
Unidos, y se percibe de igual forma una tendencia
hacia la predileccién de telenovelas latinas.

Definen la ovientacidn del canal

Los publicos consumidores de televisién fijan
la orientacién de la oferta de programacién de los
canales generalistas.’® En el caso venezolano, la
preferencia por la programacién continua de
telenovelas en dos importantes bloques y franjas
horarias, los programas especiales constituidos por
galas y premiaciones en el mundo del espectéculo,
las variadas revistas de temdtica actual mujeril, el
contenido de la mayorfa de las peliculas ofrecidas,
ademds de la directriz femenina de las mafianas
hacen inferir que las audiencias televisivas estdn
constituidas decididamente por mujeres. El pd-
blico consumidor del modelo generalista, al me-
nos el venezolano, es femenino.

A modo de conclusion:
el axioma de la TV generalista

En la televisién generalista actual se impone un
finico modelo televisivo manifestado a través de la
presencia de varias (frecuentemente dos) alternati-
vas hegeménicas completamente similares en cuan-
to a difusién de contenidos, que buscan alcanzar
los mds altos indices de recepcién o visionado con
una o varias ofertas de programas. Son canales que
conviven en una lucha permanente por alcanzar la
mayor participacién en el mercado, tinicamente
accesible mediante la programacién de una oferta
televisiva preparada para atraer, capturar y mante-
ner 2 una audiencia determinada.

16 Incluso de los canales tematicos o convergentes de las platafor-
mas comunicativas mundiales, que ofrecen diferentes alternativas
televisivas, especializadas o fragmentadas, sobre todo aquéllas
con novedosas propensiones hacia la difusion de servicios.
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De este modo, la programacién televisiva se con-
cibe como una estructura fluida de productos
audiovisuales, programados estratégicamente segin
el ritmo habitual de las audiencias respecto a dfas
laborales, fines de semana, vacaciones y calendario
escolar. Esta oferta televisiva se consolida por la pre-
sencia continua, a la vez fragmentada, de una canti-
dad de dispositivos diferentes en contenidos o
formatos que se convierten en elementos estructu-
rales para el disefio de la programacién, pero conso-
lidados en el gusto de los piblicos. En el modelo
generalista reina una férmula de contenidos que
acapara la atencién de las audiencias televisivas, apo-
yada por la alianza entre la realidad y la ficcién, y
que resulta de la ubicacién de ciertos contenidos de
ficcién o fragmentos de la realidad dentro de una
produccién caracterizada por la presencia de perso-
najes, mediadores, interlocutores o gente comun
involucrada en un desafio o competencia, sea un
concurso de méritos o de azar; un juego; una situa-
cién de supervivencia; una lucha para la obtencién
de metas, logros o premios, e incluso podrfa acer-
carse a la bisqueda de la autorrealizacién.

En consecuencia, es pernicioso mantener el tér-
mino audiencia para definir a los pablicos que ven’
televisién. La nocién de audiencia se ha transforma-
do y fragmentado como resultado de una oferta
televisiva que busca acaparar la atencién familiar, prin-
cipalmente con el surgimiento de nuevas modalida-
des televisivas. Posiblemente la nocién de zelevidencia
parece acercarse mds a esta razon televisiva.

Si hoy en dia se distingue entre audiencias es-
pecializadas y tradicionales, por qué no definir un
término capaz de abarcar el comportamiento de
estos ptiblicos consumidores. Es cierto que el con-
sumo comienza en el momento del encendido,
peto el individuo o piblico siempre se dispone a
devorar los mismos contenidos una y otra vez. ;Aca-
s0 no se ha comprobado histéricamente que la se-
leccién permanente de estos mensajes se convierte
en un valioso indicador cultural? ;Es posible que
este consumo reiterado de contenidos obedezca a
la organizacién de un atributo intrinseco del pu-
blico consumidor, especializado o no?




Habrfa que analizar el significado de este pro-
ceso ideolégico basado en el consumo de conteni-
dos de ficcién o, mds importante adn, considerar
los espacios de competicién (donde se incluye al-
gin tipo de desafio personal o ajeno). Los publi-
cos consumidores del modelo generalista se com-
portan como un grupo masivo de individuos
caracterizados por la seleccién personal o familiar
diaria, semanal u ocasional marcada por un curio-
so interés: el seguimiento del drama, de la emo-
cién y, por ende, del entretenimiento. Parece que
la televisién contempordnea remite a un dicho
popular y lo transforma: “Dime qué ofreces y te
diré cudl es tu audiencia predilecta”.
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